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FRANŠIZA KAO VERTIKALNI MARKETINŠKI SUSTAV 
 
FRANCHISE AS A VERTICAL MARKETING SYSTEM 
 
 
SAŽETAK – Cilj ovog rada je pružiti sve potrebne informacije o franšizi te utvrditi je li to 
interesantan oblik poslovanja za mlade ljude koji su spremni za bavljenje poduzetništvom. U 
teorijskom dijelu je definiran pojam franšize, navedene su vrste franšiza koje postoje te su 
pojašnjene uloge davatelja i primatelja franšize te njihov odnos. Također su navedene 
prednosti i nedostaci franšize te važnost ugovora o franšizi za definiranje svih elemenata u 
odnosu između franšizoprimca i franšizodavca. U drugom, praktičnom dijelu rada je na 
temelju razgovora sa osobom koja radi u sklopu Pek-Snack franšize pružen konkretan primjer 
funkcioniranja jedne franšize iz perspektive primatelja franšize. Pored toga, uspoređena je ta 
franšiza sa McDonald's-om kao jednom od najpopularnijih franšiza na svijetu. Na temelju 
svih dobivenih informacija iz teorijskog i praktičnog dijela napravljena je procjena Pek-
Snack franšize čime se došlo do zaključka kako je ta franšiza uspješna na području grada 
Đurđevca zbog dobre lokacije i dobro razrađenog poslovnog sustava. Naravno, primatelju 
franšize nitko ne garantira uspjeh, ali mu se pomaže u onim dijelovima koji su najosjetljiviji 
za svakog poduzetnika početnika. Primatelj franšize koristi provjereni poslovni model i 
poznato ime u svojem poslovanju što mu zasigurno olakšava probitak na tržište za razliku od 
ostalih poduzetnika. Franšiza je zapravo licenca koja pojedincima omogućuje bavljenje 
poduzetništvom kroz uhodan model i sa prepoznatljivim imenom (brendom). 
 
Ključne riječi: franšiza, licenca, poslovanje, Pek-Snack 
 
 
 
 
 
 
 
 
SUMMARY - The goal of this thesis is to offer all necessary information about a franchise 
and determine whether it is an interesting way of management for young people willing to 
develop their own enterprise venture. In the theoretical section of this thesis is the definition 
of the franchise, types of existing franchises are specified, as well as the roles of franchisee 
and franchisor, as well as their relationship. There are also mentioned the advantages and 
disadvantages of the franchise as well as the importance of the contract about a franchise for 
defining all elements in a relationship between franchisee and franchisor. In the practical 
section of the thesis a concrete example of functioning one franchise is shown from the 
perspective of franchisee through the interview with a person who works with Pek-Snack 
franchise. Also, the franchise is compared with McDonald’s as one of the most popular 
franchises in the world. Based on all received information from theoretical and practical 
part, the assessment of the Pek-Snack franchise is created, which shows that this franchise on 
the territory of town Đurđevac is successful because of good location and highly developed 
business model. No one can certainly guarantee success to franchisee, but he or she is getting 
help in the most sensitive sections for every beginner entrepreneur. Franchise is actually a 
license which grants the individuals to be entrepreneurs through established model and 
distinctive name (brand). 
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1. UVOD 
 
U ovom završnom radu se govori o franšizi koja je vrlo zanimljiv način poslovanja, 
pogotovo za nove potencijalne poduzetnike. Kroz ovaj rad se namjerava produbiti znanje o 
franšizi te istražiti je li takav način poslovanja ostvariv u određenom okruženju, konkretnije, u 
gradu Đurđevcu. 
 
Franšize su specifične po tome što omogućuju primateljima franšize ostvarenje 
poduzetničke karijere kroz korištenje provjerenog poslovnog modela. Time se preskače velik 
broj problema na koji inače novi poduzetnici nailaze prilikom pokretanja vlastitog 
poduzetničkog pothvata. Poduzetnik koji se odluči za franšizu i dalje preuzima rizik, zbog 
toga franšiza i jest oblik poduzetništva, ali mu je u samom početku puno lakše jer dobiva sva 
znanja i iskustva koja su mu potrebna za rad. Upravo taj odnos između primatelja i davatelja 
franšize je nešto što mnoge posebno interesira i što se kroz ovaj rad namjerava objasniti. 
 
U teorijskom dijelu rada je objašnjeno što je to franšiza, ponuđeno je nekoliko 
definicija te je dan kratak uvid u povijesni razvoj ovog vrsta poslovanja. Nakon toga je 
pobliže objašnjeno koje vrste franšiza postoje sa konkretnim primjerima iz prakse. Poslije 
toga su detaljnije navedene uloge, odnosno sva prava i obveze koje imaju davatelj i primatelj 
franšize. U idućem poglavlju je analiziran odnos između davatelja i primatelja franšize, a 
potom su navedene prednosti i nedostaci franšize te područja koja svaki ugovor o franšizi 
treba pokriti. 
 
U praktičnom dijelu rada je na temelju razgovora sa vlasnicom obrta koji se bavi 
prodajom Pek-Snack duboko smrznutih polugotovih peciva u Đurđevcu objašnjeno kako 
konkretno ta franšiza funkcionira, koji su preduvjeti za pokretanje franšize te koja prava i 
obaveze imaju svi sudionici u sustavu. Osim toga, procijenit će se uspješnost i tržišna 
opravdanost Pek-Snack franšize za područje grada Đurđevca te se usporediti s nekim drugim 
primjerima iz prakse. 
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2. FRANŠIZA 
 
Postoji nekoliko definicija franšize. Jedna od njih kaže: „Franšiza predstavlja model 
poslovanja u kojem neko poduzeće prodaje pravo korištenja svog trgovačkog imena (brend) i 
načina poslovanja drugom poduzeću koje mu zauzvrat plaća franšiznu prostojbu i tantijeme 
(royalty), odnosno postotak od ostvarene mjesečne prodaje proizvoda i usluga“ (Alpeza, 
Erceg, 2013:9). Franšizu možemo objasniti još jednostavnije kroz sljedeću definiciju: 
„Franšiza se javlja kada tvrtka (davatelj franšize) svoje trgovačko ime (brend) i svoj način 
(sistem poslovanja, know how) daje na korištenje određenoj osobi ili grupi (primatelju 
franšize) koja se slaže da će poslovati u skladu s uvjetima ugovora o franšizi“ (Erceg, Čičić, 
2013:323). Iz navedenih definicija proizlazi kako je franšiza poslovni model u kojem se u 
zamjenu za novac nudi kompletan poslovni koncept, odnosno način poslovanja. To potvrđuje 
i ova detaljnija definicija: „Franšiza je ugovorno udruživanje proizvođača, veletrgovaca ili 
uslužne organizacije (vlasnika franšize) te neovisnih poslovnih ljudi (korisnika licencije) koji 
kupuju pravo na posjedovanje i upravljanje jednom ili više jedinica u sustavu franšize“ 
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2006:865).  Većina definicija ima jednako ili jako 
slično značenje. Iz svake se može zaključiti kako je franšiza dozvoljeno pravo pojedincu ili 
poduzeću (primatelju franšize) koja omogućava provođenje neke vrste komercijalne 
djelatnosti (prodaja proizvoda i usluga) pod prepoznatljivim imenom te iskušanim i 
provjerenim modelom poslovanja u zamjenu za udio u prodaji ili neki drugi oblik financijske 
naknade koji pripada davatelju franšize. 
 
 Prema nekim autorima franšizni oblik poslovanja datira još iz vremena Rimskog 
Carstva. Neki spominju Kinu gdje su vozači rikši dobivali pravo na korištenje određenih ruta 
(Alpeza, Erceg, 2013:11). U Engleskoj u srednjem vijeku gotovo nije bilo komercijalne 
aktivnosti koja se mogla ostvariti bez kraljeva odobrenja. U Njemačkoj se sredinom 19. 
stoljeća kroz franšizni oblik poslovanja prodavalo pivo u ugostiteljskim objektima, a to 
ekskluzivno pravo prodaje se svidjelo i SAD-u koji je brzo preuzeo koncept. Upravo u SAD-u 
je nastao prvi pravi komercijalni oblik franšize za koji je zaslužan Isaac Merrit Singer, 
američki inovator i poduzetnik, osnivač I.M. Singer & Company (Libava, 2012:30). Tvrtka je 
ustupala pravo prodaje svojih šivaćih mašina na određenim područjima SAD-a pojedincima 
(prodavačima) koji su zauzvrat plaćali naknadu za to pravo. Budući da je Singer imao 
problema s financiranjem masovne proizvodnje, a potencijalni kupci nisu znali koristiti šivaće 
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mašine, zahvaljujući franšiznom obliku poslovanja je uspio postići idealnu situaciju: prihod 
od licenci je financirao proizvodnju, a prodavači (kupci licenci) su kroz prodaju obučavali 
korisnike o korištenju njihovih proizvoda.  
 
Franšizno poslovanje je kasnije iskoristila naftna i automobilska industrija te 
proizvođači bezalkoholnih pića koji su do tada imali velikih problema sa distribucijom svojih 
proizvoda. Najpoznatiji primjer je zasigurno Coca-Cola koja je danas jedan od najpoznatijih 
brendova u svijetu bezalkoholnih pića (Alpeza, Erceg, 2013:10). Današnjem obliku franšize 
su doprinijeli i Kentucky Fried Chicken, McDonald’s i Burger King. Ray Kroc, osnivač 
McDonald’s-a je zaslužan za osmišljavanje koncepta kojeg danas zovemo „trgovačko odijelo“ 
(Alpeza, Erceg, 2013:11), a obuhvaća svaki detalj na osnovi kojega se posluje. „Trgovačko 
odijelo“ određuje način poslovanja kroz izgled i uređenost poslovnog objekta, razmještaj u 
poslovnoj jedinici, izgled i boju odjeće radnika, način posluživanja i slično. Upravo taj 
koncept je utjecao na stvaranje sustava koji omogućuje krajnjem potrošaču jednako iskustvo u 
svakoj poslovnoj jedinici, a za primatelja franšize ostvarenje poduzetničkog pothvata kroz 
prepoznatljiv brend i provjeren poslovni model (Alpeza, Erceg, 2012:15).  
 
Model je bio iznimno uspješan jer su njegov primjer slijedile i ostale djelatnosti: 
benzinske postaje, cvjećarnice, hoteli, prodavači automobila, svi su prihvatili prednosti 
kopiranja poslovnog koncepta. „Na području automobilske industrije istakao se Henry Ford. 
Osmislio je liniju za montiranje proizvoda, masovnu distribuciju, opskrbu benzinom, 
popravak automobila, mjesta za odmaranje vozača tijekom puta“ (Mahaček, Martinko Lihtar, 
2013:598-610). Franšiza je svoj uspon doživjela 50-tih i 60-tih godina prošlog stoljeća u 
SAD-u te se od tada takav način poslovanja počeo značajno razvijati, dok se pravna regulativa 
počela uvoditi tek krajem 70-tih (Alpeza, Erceg, 2013:12). 
 
U Hrvatskoj se franšiza pojavila kasnije i iako nije bila toliko popularna, danas vidimo 
da se stvari mijenjaju na bolje. Ministarstvo poduzetništva i obrta je prepoznalo važnost 
franšiznog poslovanja te je u sklopu „Poduzetničkog impulsa“ 2012. godine ponudilo 
financijsku potporu i za taj segment poduzetništva (Izvor: 
http://www.minpo.hr/UserDocsImages/PODUZETNICKI%20IMPULS.pdf, str.25, 
15.10.2015.). Pored toga, postoje i hrvatske franšize koje su sve popularnije u Europi i svijetu, 
kao na primjer Surf’n’Fries. 
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3. VRSTE FRANŠIZA 
 
Najjednostavniju podjelu vrsti franšize su dali Thomas i Seid (Thomas, Seid, 
2000:27). Prema njima, postoje dvije vrste franšiza: franšiza distribucije proizvoda i franšiza 
poslovnog formata. 
 
Franšiza distribucije proizvoda, kao što joj i samo ime govori, je franšiza kod koje 
primatelj franšize ima ekskluzivno pravo prodaje proizvoda koji su najčešće proizvedeni od 
strane davatelja franšize. Primjer ove vrste franšize su prodaja osvježavajućih pića, 
automobila, benzinske postaje (Alpeza, Erceg, 2013:9). Upravo je povijesni razvoj franšize 
zaslužan za nastanak ove vrste franšiza jer se, kao u primjeru Isaac Merrit Singera, kroz 
olakšanu distribuciju proizvoda i bolju edukaciju krajnjih potrošača ostvarila masovna 
proizvodnja, a time i bolja prodaja. Franšiza distribucije proizvoda često puta zahtjeva 
određene pripremne radnje korisnika franšize prije prodaje, npr. Coca-Cola: punjenje boca 
Coca-cole se provodi strogo u skladu sa zahtjevima koje postavlja davatelj franšize; ili 
dodatne usluge nakon prodaje kao što je slučaj s Ford Motor Company: servis, garancija i 
slično (Alpeza, Erceg, 2013:10). Najvažnija karakteristika ove vrste franšiza je u tome što 
davatelj franšize daje svoje trgovačko ime i logo primatelju na upotrebu, ali ne i poslovni 
model, odnosno način na koji primatelj franšize treba poslovati. 
 
Za razliku od franšize distribucije proizvoda, franšiza poslovnog formata je danas 
najzastupljenija vrsta franšize (Alpeza, Erceg, 2013:10). Kod ove vrste franšize je najvažnija 
karakteristika to što primatelj franšize dobiva sve, kompletni sustav za poslovanje. Dakle, 
primatelj franšize dobiva pravo na korištenje imena (brenda) i logotipa te točne upute kako 
obavljati svakodnevne poslove (Alpeza, Erceg, 2012:9). Ova vrsta franšize je najbrže rastuća 
vrsta i sve više franšiznih sistema se organizira po principu franšiza poslovnog formata. Ova 
franšiza je obostrano korisna i za primatelja i za davatelja franšize. Primatelj franšize plaća 
pristojbu i/ili tantijeme što davatelju franšize daje neprekidni izvor financiranja za daljnji rast 
i razvoj brenda. Zauzvrat primatelj franšize dobiva poslovni model za koji bi mu bile potrebne 
godine da ga samostalno razvije, veću konkurentnost na tržištu kroz poznati brend u samom 
početku poslovanja i gotovu marketing strategiju cijelog sustava. Najbolji primjer ove vrste 
franšize je zasigurno McDonald's koji je prvi uveo ideju o tome da se primatelj franšize mora 
držati strogih pravila vezanih uz odabir lokacije, uređenje prostora, uniforma za zaposlenike, 
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načina na koji se zaposleni trebaju ponašati prilikom ophođenja s kupcima, općenito svih 
detalja koje utvrdi davatelj franšize  (Erceg, 2013:138). Ta pravila su nastala zbog toga jer se 
davatelj franšize želio osigurati da će iskustvo svakog potrošača biti isto, bez obzira na to gdje 
se nalazi u svijetu. Upravo taj koncept „trgovačkog odijela“ (Alpeza, Erceg, 2013:11) je 
zaslužan za sve rašireniju pojavu franšiza u cijelom svijetu. Iako se čini da primatelj franšize 
ima mnogo obaveza kojima treba udovoljiti, zapravo mu se kroz to itekako olakšava jer su 
znanje i savjetovanje nešto iznimno vrijedno i važno u poduzetništvu, gotovo presudno za 
razlikovanje uspješnih poduzetnika od neuspješnih. 
 
Prema IFA Educational Foundation-u postoje još dvije vrste franšiza (Beshel, 2001:7):  
 Franšiza izravne jedinice – primatelju franšize se dozvoljava otvaranje samo 
jedne poslovnice. 
 Franšiza više jedinica – primatelju franšize se dozvoljava otvaranje više od 
jedne poslovnice. Ova vrsta franšize ima dvije podvrste: 
o Franšiza razvoja područja – davatelj franšize omogućuje primatelju da 
otvori više poslovnica tijekom vremena na određenim lokacijama. Npr. 
primatelj franšize se obvezuje otvoriti pet poslovnica unutar pet godina 
na području Republike Hrvatske. 
o Master franšiza – primatelj franšize se obvezuje otvoriti određeni broj 
poslovnica na određenom području, unutar određenog vremenskog 
roka, ali ima pravo otvoriti te poslovnice samostalno ili ih prodavati 
trećim stranama (pod-franšizerima). U tom slučaju primatelj franšize je 
dužan obučiti i pružiti svu savjetodavnu podršku pod-franšizeru. 
 
Na temelju ovih podjela, možemo zaključiti kako postoje dvije osnovne vrste franšize: 
franšiza distribucije proizvoda i franšiza poslovnog formata. Pored toga, prepoznajemo još 
dvije vrste: franšizu razvoja područja i master franšizu. To su vrste koje se danas primjenjuju 
svugdje u svijetu. 
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4. DAVATELJ I PRIMATELJ FRANŠIZE 
 
 U franšiznom obliku poslovanja postoje dvije strane: davatelj franšize i primatelj 
franšize. Svaka strana ima svoja prava i obaveze, svoju funkciju, ulogu i značaj, što ovisi o 
vrsti franšize, uređenosti međusobnih odnosa i postignutog dogovora između dviju strana 
(Mahaček, Martinko Lihter, 2013:598-610). U nastavku je dan pregled najosnovnijih 
karakteristika obiju strana. 
 
4.1. DAVATELJ FRANŠIZE 
 
 Davatelj franšize ili franšizodavac može biti svako uspješno poduzeće koje ima 
potrebu i želju rasti (Alpeza, Erceg, 2012:14). Taj rast podrazumijeva zemljopisni rast (širenje 
na druge regije, države, kontinente), ali i poslovni rast (veća profitabilnost, prodaja i slično). 
Svako poduzeće koje želi rasti to mora i financirati, a upravo taj dio je najčešće 
problematičan. Iz tog razloga je franšiza odlična ideja jer se kroz takav oblik poslovanja 
dobiva kapital (od kupnje franšize i/ili tantijema) koji se može iskoristiti za financiranje rasta 
poslovanja. Davatelj franšize kroz takav oblik financiranja rasta ima manje troškova nego 
kada bi, npr. samostalno otvarao poslovnice, zapošljavao dodatnu radnu snagu i slično. 
 
Kada se pored toga uzme u obzir da je zaista teško pronaći i zadržati kvalitetne 
radnike, a kroz franšizu se dobivaju obučeni te motivirani ljudi koji ipak žele da njihov 
poduzetnički pothvat uspije, nije potrebno dodatno naglašavati kako su u pravilu franšize 
bolje vođene od slučaja u kojem poduzeće ima vlastite poslovnice. Motivacija je nešto što je 
prisutno kod obje strane i što na kraju rezultira kvalitetnijim poslovanjem.  
 
Davatelj franšize ostvaruje zaradu kroz ulazne pristojbe (entrance fee) i iz franšiznih 
tantijema (royalty). Kako će konkretno davatelj franšize zarađivati ovisi o tome kako se 
postave stvari u ugovoru (Mahaček, Martinko Lihter, 2013:598-610), a sve više ovisi o tome i 
kako se dvije strane dogovore. Pored toga, davatelj franšize može zarađivati i kroz udio u 
prodaji ili kroz prodaju opreme, roba i usluga primatelju franšize. Npr. da bi mogli prodavati 
proizvode koji su predmet franšize, morate prvo kupiti te proizvode od davatelja franšize. 
Primatelj franšize ili ne može kupiti te proizvode drugdje jer ih nema ili zato jer je tako 
dogovoreno u ugovoru. Isto tako, da bi mogli prodavati te proizvode, morate ih prvo 
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pripremiti (npr. ispeći u posebno pripremljenoj pećnici ili ih doraditi sa posebno 
pripremljenim alatom) što za primatelja franšize može značiti kupnju ili najam te opreme od 
davatelja franšize. 
 
Naravno, da bi netko postao davatelj franšize, mora prvo zadovoljiti neke kriterije. Za 
početak, poduzeće treba posjedovati jedinstven, inovativan koncept koji ima potencijala za 
rast unutar nacionalnih granica ili izvan njih. Nakon toga, poduzeće treba biti profitabilno. I 
davatelj franšize i primatelj moraju ostvarivati zadovoljavajuću dobit kako bi se omogućio 
povrat ulaganja i kako bi uopće postojala potreba za uključivanje u franšizni način poslovanja. 
Pored toga, poduzeće treba imati detaljno razrađene svakodnevne poslove, zadatke i 
procedure i to u obliku priručnika, sistematizirano i objašnjeno. Time se omogućuje 
primatelju franšize jednostavno kopiranje poslovnog modela kojeg je osmislio davatelj 
franšize (Alpeza, Erceg, 2013:14). 
 
To se odnosi i na ostalo znanje te poduzetničko iskustvo koje je davatelj stekao, 
odnosno na cjelokupni know-how. Know-how je ukupnost svih znanja i iskustva, tehnoloških 
(npr. specifikacije) ili praktičnih (npr. način proizvodnje ili prodaje) koja se mogu 
komercijalizirati (Izvor: http://www.businessdictionary.com/definition/know-how.html). 
Danas se pod tim pojmom podrazumijeva ne samo praktično dopunsko znanje i iskustvo za 
industrijsko korištenje izuma nego i tajni izum, tvorničke tajne i postupci, konstrukcije, 
formule, recepti, pa i sitne radne upute, bez obzira na to je li to znanje i iskustvo pismeno 
utvrđeno u obliku tehničke dokumentacije ili je samo usmeno preneseno (obuka osoblja). Još 
jedan važan kriterij je i dostupnost. Pod tim kriterijem se misli i na dostupnost svih potrebnih 
informacija javnosti, ali i na cijenu. Ako je franšiza skupa, tada si je mali broj ljudi može 
priuštiti, a samim tim je i gotovo nemoguće gledati na takvu franšizu kao na pametno 
poslovno ulaganje. 
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4.2. PRIMATELJ FRANŠIZE 
 
Primatelj franšize ili franšizoprimac je pravna ili fizička osoba koja kupnjom franšize 
postaje sudionikom u franšiznom sustavu, a time i samostalnim poduzetnikom (Alpeza, 
Erceg, 2012:6). Primatelj franšize može biti svatko tko se odluči za to, no bitno je naglasiti da 
bi prije toga svatko trebao ocijeniti sebe što je objektivnije moguće i procijeniti svoju 
spremnost na preuzimanje tog rizika. Neka od pitanja koja mogu u tome pomoći su: 
 
1. „da li je to posao koji odgovara vašim karakteristikama i osobnosti, 
2. da li ste svjesni da ulaskom u franšizni sistem ulazite u poduzetništvo i postajete 
pravna osoba, 
3. da li ste spremni raditi s ljudima, 
4. da li možete osigurati sva financijska sredstva koja su potrebna da se posao postavi na 
noge, 
5. da li ste spremni raditi unutar jednog sustava i poštivati stroga pravila istog, 
6. da li ste spremni izgubiti dio svoje slobode kako biste radili unutar sustava, 
7. da li ste spremni prihvatiti periodične kontrole od strane franšizodavca, 
8. da li vas obitelj podržava, 
9. da li imate timski duh, 
10. da li ste spremni naporno i dugo raditi.“ 
(Izvor: http://www.fip.com.hr/fipHr/fransizoprimci.asp?lang=hr, 17.10.2015.) 
 
Ukoliko potencijalni franšizoprimac nije svjestan u što se upušta, ako nema adekvatne 
sposobnosti za rad s ljudima te proizvodima i uslugama koje franšiza nude, ako nema 
početnog kapitala i podršku bližnjih te ako nije spreman raditi više i bolje, takva osoba neće 
nikada biti uspješan poduzetnik. Pored toga, ako ne može poštivati stroga pravila nekog 
sustava, kontrole i timski rad, nikada neće biti uspješan franšizoprimac. Rad unutar franšiznog 
sustava omogućuje poduzetničku slobodu, ali nikada potpunu neovisnost (Alpeza, Erceg, 
2013:15). Primatelj franšize je uvijek ovisan o davatelju franšize jer funkcionira prema 
njegovim pravilima i obvezuje se ta pravila poštivati. Međutim, nisu ni ostali poduzetnici u 
potpunosti neovisni. Naime, svaki poduzetnik ovisi o svojim dobavljačima, kupcima i 
partnerima. Dobavljači omogućuju nabavu sirovina i materijala, utječu na cijenu i uvjete 
isporuke, kupci diktiraju pravila tržišne utakmice kroz potražnju te na temelju svojih 
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očekivanja utječu na kvalitetu proizvoda i usluga, a poslovni partneri utječu na donošenje 
odluka na temelju udjelu u vlasništvu ili kroz investicije. 
 
Sve u svemu, pojedinac koji se odluči za kupnju franšize mora biti spreman na rad u 
sustavu u kojem treba poštivati pravila davatelja franšize. Nakon što se donese odluka o 
kupnji franšize, franšizoprimac mora biti spreman na obuku kako bi što više naučio o franšizi 
i načinu poslovanja. Nakon toga slijedi naporan rad, ali i ostvarenje poslovnih rezultata. 
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4.3. ODNOS IZMEĐU DAVATELJA I PRIMATELJA FRANŠIZE 
 
 Pitanje koje interesira većinu je kakav odnos postoji između davatelja i primatelja 
franšize. Svaka strana mora ponuditi nešto drugoj strani u zamjenu za nešto drugo. Zaista ne 
čudi činjenica što većina autora uspoređuje franšizu sa brakom (Sherman, 2011:20). Međutim 
ono što je još zanimljivije je to što za poslovni uspjeh franšize nije dovoljno samo stati na 
tome. 
 
Naime, da bi franšizno poslovanje imalo smisla, obje strane moraju biti motivirane za 
uspjeh, trebaju dijeliti iste vrijednosti i predanost poslu te investirati i svoje vrijeme i svoj 
novac u posao. Davatelj i primatelj franšize su pravi poslovni partneri i ne smije se dogoditi 
da nisu u ravnopravnoj poziciji što se tiče mogućnosti za ostvarenje uspjeha na tržištu. I 
davatelj i primatelj moraju imati jednake šanse za uspjeh. Naravno, to ne znači da primatelj 
franšize može očekivati da će mu davatelj garantirati uspjeh, svako tržište ima svoje 
specifičnosti i primatelj franšize ih mora biti svjestan. No, ukoliko primatelj franšize ima 
dobar prijedlog za unapređenje cijelog franšiznog sustava, bilo bi dobro da davatelj franšize 
detaljnije razmotri prijedlog te ukoliko postoji opravdanost, da taj prijedlog i uvede (npr. 
prijedlog kojim se mogu smanjiti troškovi nabave ukoliko to ne mijenja kvalitetu krajnjeg 
proizvoda ili usluge). Ukratko rečeno, i davatelj i primatelj moraju biti fleksibilni i inovativni 
u odnosu na svoje kupce (tržište), ali i u međusobnom odnosu (Škrtić, Mikić, 2009:291). 
 
Franšizni oblik poslovanja ne može u potpunosti garantirati uspjeh za sve sudionike 
(York, 2009:16). Iako većina davatelja franšize zaista vjeruje kako je njihova franšiza 
uspješna i dobro osmišljena, to nije jamstvo da primatelj franšize neće biti suočen sa 
financijskim gubicima i neuspjehom. U većini zabilježenih slučajeva franšizno poslovanje 
uspijeva i sudionici u tom poslovanju su zadovoljni (Ulaganje u poslovanje putem franšize). 
No to nije dovoljan razlog da svaki potencijalni primatelj franšize ulazi u franšizno poslovanje 
nepromišljeno. Ako neki franšizni koncept funkcionira na nekom području, s nekim 
određenim profilom korisnika ili kupaca, to ne znači da će tako dobro funkcionirati na nekom 
drugom području ili s nekim drugim profilom korisnika ili kupaca. Zbog toga svaki 
potencijalni franšizoprimac prije ulaska u franšizno poslovanje treba dobro razmisliti, istražiti 
tržište na koje želi izaći, dobro isplanirati svoju potencijalnu poduzetničku aktivnost kroz 
poslovni plan i naporno raditi (Alpeza, Erceg, 2012:12). 
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5. PREDNOSTI I NEDOSTACI FRANŠIZE 
 
Prednosti i nedostatke franšize možemo analizirati iz pozicije davatelja te iz pozicije 
primatelja franšize (Thomas, Seid, 2000:25-38). 
 
Kada govorimo iz pozicije davatelja, najvažnija prednost franšize je u tome što 
omogućuje brzo širenje na tržište uz minimalna financijska ulaganja (Alpeza, Erceg, 
2013:14). Također, za davatelja to znači procjenu i utvrđivanje najboljeg smjera u kojem želi 
da njegov posao ide (Tauber, 1981:36). Budući da davatelj ne mora samostalno financirati 
otvaranje podružnica, nego to, uz financijsku naknadu, za njega radi primatelj franšize, 
davatelj franšize ostvaruje povećanje prihoda uz istovremeno širenje i jačanje brenda. Na taj 
način se umanjuje poslovni rizik uz povećanje prihoda. Međutim, glavni nedostatak koji se 
najčešće spominje je nedostatak kontrole franšiznih lokacija (Alpeza, Erceg, 2013:15). Za 
razliku od otvaranja vlastitih podružnica, davatelj franšize nema mogućnost izravne i 
svakodnevne kontrole primatelja franšize kako bi utvrdio nepoštivanje pravila i procedura ili 
kako bi zaključio da primatelj franšize ne posluje dobro. Dakle, prednosti i nedostaci franšize 
za franšizodavca su:  
 
PREDNOSTI: 
o brzo širenje na tržište 
o povećanje prihoda 
o smanjenje poslovnog rizika 
 
NEDOSTACI: 
o nepotpuna kontrola primatelja 
o mogućnost pojave problema u komunikaciji i odnosu sa primateljem franšize 
(Mahaček, Martinko Lihter, 2013:598-610) 
 
Iz pozicije primatelja franšize najvažnija prednost franšiznog oblika poslovanja je u 
povećanju šansi za uspjeh (Buljubašić, Borić, 2014:290). Naime, primatelj franšize koristi 
uspješan koncept poslovanja, stječe sva potrebna znanja i iskustva za rad te se oslanja na 
poznato ime, tj. brend (Alpeza, Erceg, 2012:7-8). Osim toga, primatelj franšize ne mora 
sudjelovati u troškovima oglašavanja, ili su mu ti troškovi automatski manji jer se raspoređuju 
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na više pravnih osoba (primatelja franšize). Isto tako, troškovi nabave proizvoda ili sirovina 
su niži u franšiznom sustavu nego za klasične poduzetnike početnike. Ono što se ističe kao 
najveći nedostatak franšize za primatelja franšize je ovisnost o davatelju franšize (Alpeza, 
Erceg, 2013:15). Primatelj nikada nije u potpunosti neovisan i nema mogućnost samostalno 
mijenjati pravila i procedure. Prednosti i nedostaci franšize za franšizoprimca su: 
 
PREDNOSTI: 
o korištenje poznatog imena i provjerenog koncepta u poslovanju 
o korištenje tuđeg znanja i iskustva 
o racionalizacija troškova (npr. oglašavanje, jeftinija nabava) 
 
NEDOSTACI: 
o nedovoljna neovisnost 
o mogućnost pojave problema u komunikaciji i odnosu sa davateljem franšize 
 
Franšiza ima svoje prednosti i nedostatke za obje strane u sustavu. Na svakome je 
pojedinačno da dobro promisli i donese zaključak isplati li mu se postati davateljem ili 
primateljem franšize. Međutim, važno je napomenuti da je koncept franšize dobar za 
gospodarstvo iz više razloga. Prije svega zato jer se razvija malo poduzetništvo i jer se 
pokreće gospodarstva aktivnost. Drugi razlog je taj što potrošači dobivaju proizvode i usluge 
za koje znaju što mogu očekivati od njih te iza kojih stoji brend, tj. ime kao potvrda i 
garancija kvalitete (Alpeza, Erceg, 2012:15). 
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6. UGOVOR O FRANŠIZI 
 
U hrvatskom zakonodavstvu franšiza se prvi puta spominje u članku 21. Zakona o 
trgovini (NN 49/03). Prema tom zakonu, franšizni oblik poslovanja nije u potpunosti uređen, 
ali je utvrđeno da je ugovor o franšizi pravni dokument kojim se ustupaju prava korištenja 
franšize u zamjenu za financijsku naknadu. Odredba članka 21. Zakona o trgovini glasi: 
"Ugovorom o franšizi davatelj franšize-proizvođač, specijalizirani trgovac na veliko i tvrtka 
koja je razvila uspješni oblik uslužnog poslovanja ustupa uz financijsku naknadu primatelju 
franšize-trgovcu na malo ili tvrtki uslužne djelatnosti, pravo uporabe franšize radi prodaje 
određenih vrsta robe i/ili usluga." (Zakon o trgovini (NN 49/03), čl.21. Izvor: 
http://www.obrtnici-hvar.hr/dokumenti_zakoni_propisi/zakon-o-trgovini.pdf, 23.10.2015.) 
 
Na temelju uvida u Zakon, možemo zaključiti kako je pravni okvir postavljen, ali 
sudionici franšiznog sustava nemaju strogo definirane stavke ugovora već ih mogu 
samostalno stvarati i dogovarati, poštujući pri tom sve ostale zakonske propise. To je 
vjerojatno posljedica toga što postoji velik broj franšiza iz različitih djelatnosti sa različitim 
specifičnostima. Bez obzira na to, osnovna područja koja svaki ugovor mora pokriti su: 
 
o Obuka: svaki davatelj franšize omogućuje primatelju franšize neki oblik obuke, 
trening, savjetodavnu podršku i tehničku potporu. U ugovoru se točno definira koji 
oblik potpore će primatelj dobiti. Npr. obuka kroz rad u poslovnici davatelja franšize 
(Mahaček, Martinko Lihter, 2013:598-610). 
o Lokacija: davatelj franšize može određivati broj lokacija ili definirati kriterije odabira 
lokacije za primatelja. Npr. davatelj franšize može tražiti da poslovnica primatelja 
franšize mora biti u centru grada, tj. tamo gdje se očekuje najveća fluktuacija ljudi. Ili 
će za odabir lokacije biti presudna blizina parkirnih mjesta. Utvrđivanje idealne 
lokacije je izuzetno važno i postoje mnogi faktori koji utječu na to, a koje davatelj 
franšize treba uzeti u obzir (Brčić-Stipčević, Renko, 2007:387). 
o Trajanje ugovora: vremenski period u kojem vrijedi ugovor o franšizi. Npr. franšizni 
ugovor može trajati pet godina. 
o Franšizna naknada i potrebna financijska ulaganja: određuje se iznos naknade za 
ustupanje prava korištenja te iznos potrebnog ulaganja u otvaranje franšize na lokaciji 
primatelja franšize. Npr. Surf'n'Fries nudi potencijalnim franšizoprimcima mogućnost 
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kupnje franšize obročnim plaćanjem, a cijena mikro franšize iznosi 9.400,00 eura bez 
poreza na dodanu vrijednost. Navedena cijena uključuje i franšiznu naknadu i mobilnu 
jedinicu koja predstavlja početno ulaganje u posao. 
o Zaštitni znak i patent: način na koji primatelj franšize smije koristiti zaštitni znak ili 
patent. Npr. primatelj franšize smije koristiti zaštitni znak ili patent davatelja franšize, 
ali ga ne smije davati na korištenje trećim osobama ili odavati informacije o patentu, 
ako ih je davatelj franšize klasificirao kao tajnima (Mahaček, Martinko Lihter, 
2013:598-610). 
o Pristojbe/tantijemi: mjesečni novčani iznos koji primatelj plaća davatelju franšize. 
Npr. neki davatelji franšize traže, pored franšizne naknade, da im primatelji franšize 
isplaćuju pristojbe, tj. tantijeme na mjesečnoj razini. Ta vrsta naknade je najčešće 
postotak od ukupne prodaje, a može biti i fiksni iznos (npr. RE/MAX). 
o Oglašavanje: utvrđuje se treba li primatelj franšize sudjelovati u toj vrsti troška i u 
kojem iznosu. Npr. neki franšizodavci preuzimaju brigu o oglašavanju što je 
financijsko rasterećenje za primatelja franšize, dok ostali inzistiraju na podjeli 
troškova oglašavanja u nekom određenom postotku ili iznosu.  
o Operacijski protokol: detaljan opis poslovanja, svih pravila i procedura u 
svakodnevnim aktivnostima. Radi se o operativnom priručniku u kojem se detaljno 
opisuje svaki aspekt poslovanja, npr. kako točno, kojim postupcima i s kojim alatom 
skuhati kavu ili ispeći pomfrit. 
o Produženje i raskid ugovora: utvrđuje se kako i pod kojim uvjetima primatelj franšize 
može produžiti ili raskinuti ugovor sa davateljem franšize. Npr. produžuje li se 
automatski ugovor po njegovom isteku ili ne, ima li primatelj pravo odustati od 
korištenja franšize ili nema, ako ima, koje kriterije mora zadovoljiti te koliko će ga to 
koštati (penali i slično). 
 
Ovih osam područja svaki ugovor treba pokriti jer o njima ovisi razumijevanje 
međusobnih prava i obaveza. Naravno, svaka dodatna stavka koja dodatna pojašnjava 
određene specifičnosti pojedine franšize je i više nego dobrodošla, pogotovo ako se time štite 
interesi obiju strana u franšiznom obliku poslovanja. 
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7. PRAKTIČNI DIO 
 
U praktičnom dijelu rada je na temelju razgovora sa vlasnicom obrta koja je primatelj 
Pek-Snack franšiže objašnjeno kako konkretno ta franšiza funkcionira, koje preduvjete 
potencijalni primatelj franšize treba zadovoljiti te koje operacije i aktivnosti treba 
svakodnevno izvršavati. Informacije dobivene kroz razgovor su dodatno istražene korištenjem 
ostalih dostupnih resursa: internet i direktni kontakt sa davateljem franšize. Time se došlo do 
što je moguće više podataka o franšizi. Također je uspoređena Pek-Snack franšiza sa nekom 
drugom franšizom, u ovom slučaju sa McDonald's-om koja je primjer jedne od 
najpopularnijih franšiza u svijetu i u Hrvatskoj, pogotovo za potrebe ovakvog oblika 
istraživanja. Nažalost, direktni kontakt sa davateljima franšize Pek-Snack i McDonald's koji 
bi ponudili više informacija nije ostvaren jer nitko nije odgovorio na e-mailove, čak i nakon 
više telefonskih upita. Iako nije bilo jednostavno pronaći osobu koja bi bila spremna biti 
sugovornikom, zahvaljujući strpljenju i upornosti, ipak je ostvarena suradnja sa gospođom 
koja želi ostati anonimna, ali koja je bila voljna odgovoriti na pitanja za koja je procijenila da 
na njih može i želi odgovoriti. Pored toga, zahvaljujući razgovoru koji je proveden ispred 
prodavaonice, konkretno se moglo vidjeti poslovne aktivnosti i operacije koje se svakodnevno 
provode, kao i odnos s kupcima.  
 
Cilj je uočiti prednosti i nedostatke koje ta franšiza ima, procijeniti poslovni uspjeh 
franšize na području na kojem funkcionira (centar grada Đurđevca) te utvrditi ima li franšiza 
potencijala za rast. Osnovna ideja je na temelju tih činjenica donijeti odgovor na pitanje: Je li 
franšiza zanimljiv oblik poslovanja, odnosno ima li smisla uzeti u obzir franšizu prilikom 
ulaska u svijet poduzetništva? Odgovor na to pitanje je ponuđen u zaključku rada. 
 
 
 
Slika 1. Logo franšize (Izvor: http://peksnack.hr/hr/, 02.11.2015.) 
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7.1. O PODUZEĆU 
 
Mađarska tvrtka Pek-Snack Kft. posluje od 1998.god. Tvrtka se bavi proizvodnjom i 
dostavom dubokosmrznutih peciva vrhunske kvalitete. Pek-Snack Kft. je vlasnik i osnivač 
firme Pek-Snack Franšize d.o.o. – Zagreb, Hrvatska, koja je vlasnik franšiznih prava za Pek-
Snack brand već dugi niz godina i nositelj naziva SUPERBRANDS - Hrvatske 2010, 2011, 
2012 g. To je priznanje za izuzetnu kvalitetu i uspješnost koja se očituje prvenstveno kroz 
dugogodišnje zadovoljstvo i vjernost naših potrošača 1. Sjedište tvrtke je u Zagrebu gdje se 
nalazi i logistički centar tvrtke. Poduzeće trenutno ima 40 zaposlenih i kontinuirano 
zapošljava nove, kao što kontinuirano širi svoju mrežu poslovnih partnera, tj. primatelja 
franšize. Proizvodnja dubokosmrznutih peciva se odvija u automatiziranoj tvornici od 6000 
m
2
 prema najstrožim standardima Europske unije: HACCP, ISO 22 000, IFS. Također, tvrtka 
pročišćuje otpadne vode koje koristi za pranje vozila, selektivno skuplja otpad te toplinu 
nastalu u procesu sustava za zamrzavanje koristi za proizvodnju tople vode koja se koristi, a 
sve u cilju očuvanja okoliša i podizanja ekološke svijesti. 
 
 Pek-snack franšiza potencijalnim primateljima franšize nudi potpuni know-how, 
tehnološko-korisnički servis, marketinšku i logističku potporu te vrhunsku kvalitetu i 
prepoznatljivost brenda na tržištu. Postoje dvije vrste franšize, odnosno oblika ugovora 
između davatelja i primatelja franšize, a to su: 
 
1. Pek-Snack Star 
Pek-Snack Star je ekskluzivni, najviši nivo franšize. Ovim ugovorom su definirana sva 
prava i obveze partnera, koji uz dugoročnu suradnju omogućava primatelju franšize – 
partneru najpovoljniji odnos ulaganja i troškova (troškovi opremanja dućana), te rezultata 
poslovanja uz uvjet striktnog poštivanja pravila i uvjeta rada franšize 2. Ovim oblikom 
ugovora primatelj franšize dobiva na korištenje sve što mu je potrebno za rad: namještaj, 
vitrine i pulteve u karakterističnim bojama franšize (žuta, crvena), peći, blagajne, obuku. 
  
2. Pek-Trend linija 
Ovaj oblik ugovora omogućuje primateljima korištenje dijela proizvoda iz asortimana 
franšizodavatelja (maxi proizvodi i tro-cut pizze) bez uključivanja u franšizni sustav. Partneri 
                                                             
1
 Izvor: http://peksnack.hr/hr/vallalat/cegtortenet/, 4.11.2015. 
2
 Izvor: http://peksnack.hr/hr/franchise/pek-snack-uzletag/, 4.11.2015. 
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ne mogu koristiti ime i ostala franšizna obilježja te nemaju pravo na besplatno korištenje 
uređaja za pečenje. 
 
Potencijalni primatelj franšize se samostalno odlučuje za oblik ugovora, tj. franšize 
koju želi iskoristiti. S obzirom na ovakvu podjelu, očito je da se za Pek-Snack Star franšizu 
odlučuju poduzetnici koji žele u potpunosti iskoristiti sve prednosti franšize te oni koji se žele 
baviti isključivo tim poslom. Za opciju Pek-trend linije se odlučuju poduzetnici koji već nešto 
prodaju ili nešto namjeravaju prodavati, pa im je ovaj oblik ugovora samo nadopuna 
postojećeg asortimana u poslovnoj jedinici. 
 
Svi potencijalni primatelji franšize Pek-Snack Star oblika zapravo ne moraju brinuti o 
ključnim stvarima prilikom pokretanja svog poslovnog pothvata jer davatelj franšize pomaže 
prilikom opremanja poslovnog prostora kroz sve najbitne segmente:  
 
- minimalni inicijalni troškovi 
- opremanje poslovnog prostora (namještaj, uređaji za pečenje, uređaji za 
zamrzavanje, vaga, blagajna, rasvjeta, reklame, raspored unutar prostora, uređenje 
izloga), 
- obuka, 
- marketing, 
- logistika (dostava). 
 
Ključna činjenica koju treba napomenuti je to što u ovom obliku ugovora primatelj 
franšize nema nikakvih financijskih obveza prema davatelju. Vjerojatno je, između ostalog, 
upravo to razlog zbog kojeg je čak i tijekom recesije porastao broj upita upravo za ovu 
franšizu 3. U nastavku su slike prodajnog mjesta, opreme za pečenje i logističkog centra. 
                                                             
3
 Izvor: http://franchising.hr/clanak/178/sustav-koji-odelijeva-krizi/, 05.11.2015. 
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Slika 2. Prodajno mjesto (Izvor: http://peksnack.hr/hr/franchise/uzletkialakitas/, 06.11.2015.) 
 
 
Slika 3. Oprema za pečenje (Izvor: http://peksnack.hr/hr/franchise/sutoegyseg/, 06.11.2015.) 
 
 
Slika 4. Logistički centar (Izvor: http://peksnack.hr/hr/franchise/szallitas-gyartas//, 
06.11.2015.) 
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7.2. INTERVJU S PRIMATELJEM FRANŠIZE 
 
Pitanje: Kada ste se odlučili za kupnju ove franšize i zašto ste se odlučili baš za franšizu? 
Odgovor: „Preko Pek-Snack-a poslujem već nekoliko godina, a odlučila sam se baš za 
franšizu zato što sam smatrala da je pametnije platiti franšiznu naknadu i poslovati na već 
razrađen način, nego isprobavati svoj. Davatelj Pek-Snack franšize je prisutan na tržištu od 
kasnih 90-tih (1998.god.) i kupci su se brzo navikli na ideju o malim pecivima koja mogu 
kupiti usput dok idu na kavu, na posao ili slično. To mi se učinilo zanimljivim za mene osobno 
i odlučila sam se okušati u poduzetničkim vodama na ovaj način. Imam iskustva u 
poduzetništvu, ovo mi nije prvi posao i tim više što znam kako poduzetnicima nije lako, odluka 
o franšizi je nekako došla logično.“ 
 
Pitanje: Koliko ste novca uložili? Kakvi su zahtjevi davatelji franšize vezano uz početna 
ulaganja te kolike su naknade koje plaćate davatelju franšize? 
Odgovor: „Ulaganje primatelja franšize ovisi o tome za koji oblik ugovora se odluči. Ulazne 
naknade ne postoje, no prema jednom obliku ugovora primatelj franšize plaća kupnju opreme 
(a to su zamrzivač, blagajna, vaga, peći, obuku i ostalo), dok prema drugom obliku ugovora 
(koji se potpisuje na određeno vrijeme) sve omogućuje davatelj franšize. Dakle, prema tom 
ugovoru primatelj franšize nema nikakvih ulaganja jer sve dobiva od davatelja besplatno.“ 
Pitanje: Jeste li morali proći neku vrstu obuke? 
Odgovor: „Prije otvaranja poslovnice sam prošla obuku koja nije zahtjevna i ono najvažnije 
– dodatno se ne naplaćuje. Obuka je usmjerena na tehnologiju pečenja peciva, odražavanje 
kvalitete i higijene radnog prostora. Hoće li primatelj proći obuku ili ne, ovisi o vrsti ugovora 
koji potpisuje.“ 
Pitanje: Imate li propisan kodeks oblačenja? Koliko je važno da prodavač bude 
komunikativan? 
Odgovor: „Prodavač mora biti odjeven u bijelo i treba nositi pregaču s logom tvrtke. Po 
mojem osobnom mišljenju komunikativnost je izuzetno važna. Davatelj franšize ne ulazi u 
takve detalje, ali bez komunikativnosti nema uspješne prodaje bilo kakvog proizvoda ili 
usluge. U slučaju kada nisam u mogućnosti kupcu prodati određeni okus peciva kojeg želi, 
moram ga ljubazno zamoliti da pričeka ili da se vrati kasnije. Kupac je uvijek u pravu.“ 
Pitanje: Morate li prema ugovoru ulagati u marketing? 
Odgovor: „Sve troškove marketinga podmiruje davatelj franšize koji ima vlastiti odjel 
marketinga i zaposlenike koje brinu o tome.“ 
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Pitanje: Kako funkcionira nabava? 
Odgovor: „Sam proces nabave je izuzetno jednostavan. Na temelju svoje procjene naručujem 
robu preko centralnog sustava nabave. Davatelj franšize ima vlastiti vozni park i besplatnu 
dostavu, što meni osobno odgovora jer ne moram dugo čekati da mi roba dođe u poslovnicu.“ 
Pitanje: Kako funkcionira pečenje peciva? 
Odgovor: „Sam proces pečenja nije zahtjevan. Smrznuta peciva se poslože na pladanj na 
kojem je masni papir te se stave u pećnicu kojoj se točno regulira vrijeme i jačina pečenja 
ovisno o vrsti peciva, odnosno okusu. Svaka vrsta peciva ima svoje 'zahtjeve' što se zna 
unaprijed, a na meni je da pazim da ništa ne zagori ili da se ispeče dovoljno.“ 
Pitanje: Što je po Vama najvažnije za franšizu Pek-Snack? 
Odgovor: „Kada bih birala samo jednu stvar, to bi bila definitivno lokacija. Lokacija koja 
podrazumijeva prostor na kojem je velika frekvencija ljudi je izuzetno važna jer bez ljudi koji 
u prolazu požele nešto 'gricnuti', ne bi se ostvarila uspješna prodaja. Pored toga, izuzetno je 
važna higijena. Kvalitetu proizvoda kontrolira proizvođač, ali ja kao primatelj franšize 
moram voditi brigu o tome da ne ispečem proizvod kojem je istekao rok trajanja, da sve bude 
čisto i uredno, da ne diram rukama peciva, pogotovo zbog toga jer radim s novcima i slično. 
Razina higijene i kvalitete mora biti na nivou, što zbog davatelja franšize, a što zbog mene 
osobno jer inspekcija s razlogom radi svoj posao.“ 
Pitanje: Da li je recesija utjecala na promet obrta te franšize općenito? 
Odgovor: „Recesija je utjecala na promet, ali situacija se polako popravlja i ja osobno 
nemam problema s poslovanjem.“ 
Pitanje: Kakvo je Vaše mišljenje o franšizi i biste li preporučili ovaj način poslovanja 
drugima? 
Odgovor: „Uvijek bih preporučila franšizu osobama koje su zainteresirane za pokretanje 
vlastitog posla. Naravno, sve ovisi i o samoj franšizi, ali što se tiče općenitih stvari, mislim da 
se svakako isplati. Franšiza vam ipak pruža neku sigurnost jer prodajete prepoznatljivu robu, 
za razliku od pokretanja posla od nule.“ 
Pitanje: Kako poslujete? 
Odgovor: „Budući da ostvarujem dovoljan promet za pokrivanje svih troškova: najam, režije, 
plaća, knjigovodstvo i sve ostalo, smatram da poslujem jako dobro.“ 
 
Tijekom kratkog razgovora koji je trajao manje od jednog sata, gospođa je poslužila 
nekoliko kupaca te pripremila dvije vrste peciva za pečenje. Bila je izuzetno ljubazna prema 
kupcima te se vidjelo da već poznaje neke svoje stalne kupce, što ti isti kupci očigledno cijene 
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jer ostave neku sitnu napojnicu ili ostanu duže na "čašici razgovora". Nisam uživo svjedočio 
nekim drugim aktivnostima, kao što su na primjer čišćenje na kraju radnog dana, priprema na 
početku radnog dana ili naručivanje robe, ali smatram da sam vidio dovoljno na temelju čega 
mogu donijeti neke zaključke. 
 
7.3. USPOREDBA PEK-SNACK FRANŠIZE I MCDONALD'S-A 
  
 Većini ljudi na spomen franšize prvo padne na pamet McDonald's. Brend koji je toliko 
popularan i poznat u svijetu postoji više od pedeset godina te uspješno odolijeva svim 
problemima s kojima se susreće. Upravo zbog te prepoznatljivosti je i osmišljena ova 
usporedba Pek-Snack franšize sa McDonald's-om. Još jedan razlog zbog kojeg je odabrana 
upravo McDonald's franšiza je to što se radi o sličnoj djelatnosti: Pek-Snack se bavi prodajom 
peciva, a McDonald's prodajom i usluživanjem brze hrane i pića. S obzirom na to da je 
McDonald's globalni brend, za potrebe ovog rada će se promatrati franšiza samo na području 
Republike Hrvatske, a isto vrijedi i za franšizu Pek-Snack. 
 
Inicijalni troškovi kupnje Pek-Snack franšize (Star ugovornog formata) su minimalni 
jer primatelj franšize ne treba plaćati franšiznu pristojbu te svu opremu za pečenje peciva 
primatelj franšize dobiva na korištenja od davatelja. Zbog toga je ulazak u posao izuzetno 
povoljan i jednostavan što se financijskih izdataka tiče. Za Pek-Trend liniju je potrebno uložiti 
novac u kupnju opreme za pečenje polu-proizvoda iz dijela asortimana. Nažalost, ne raspolaže 
se informacijom koliki je to konkretno novčani iznos, ali može se pretpostaviti da se ne radi o 
velikom iznosu. McDonald's je, s druge strane, franšiza koja zahtjeva puno veće novčano 
ulaganje. Konkretno se radi o troškovima gradnje objekta, zatim o troškovima kupnje franšize 
te tantijemi. Troškovi opremanja poslovnog prostora su također puno veći za McDonald's 
nego u slučaju Pek-Snack-a što je i logično jer je McDonald's ipak veći i ima veću ponudu 
proizvoda od Pek-Snack-a. 
 
Kada je u pitanju obuka, McDonald's je odličan primjer franšize koji je uspio razviti 
sustav obuke do te mjere da je osnovana McDonald's Hamburger Akademija 
4
. McDonald's 
                                                             
4
 Izvor: 
https://www.aboutmcdonalds.com/mcd/corporate_careers/training_and_development/hamburger_university.html
, 07.11.2015. 
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ima vrlo detaljnu obuku kojom primatelj franšize uči apsolutno sve o poslu. Primatelj franšize 
zapravo kroz rad na svim mogućim pozicijama u sustavu uči i stječe radno iskustvo. Pek-
Snack franšiza nudi jednostavniju obuku od McDonald's-a i budući da je obuka u sklopu 
ugovora dodatno se ne naplaćuje. Obuka u sklopu Pek-Snack franšize je orijentirana više na 
tehnologiju pečenja i održavanje higijene radne jedinice, dok su aspekti prodaje, komunikacije 
s kupcima i ostalo u nadležnosti primatelja franšize, odnosno davatelj franšize ne nudi obuku 
u tom dijelu poslovanja. Sam proces dobivanja "zelenog svijetla" od strane davatelja franšize 
je kompliciraniji i zahtjevniji kod McDonald's-a nego što je to u slučaju Pek-Snack-a.  
 
Ono što je zajedničko ovim franšizama je činjenica kako je za uspjeh franšize iznimno 
važna lokacija restorana, tj. prodavaonice. McDonald's inzistira na dobroj lokaciji restorana 
prilikom prodaje franšize, dok Pek-Snack daje savjetodavnu podršku prilikom odabira 
lokacije. Pored toga, sličnost ovih franšiza je i u tome što djelatnici moraju nositi točno 
propisanu odjeću, tj. uniformu. Time se doprinosi prepoznatljivosti brenda u javnosti. 
 
Dakle, iako se radi o vrlo sličnim franšizama, Pek-Snack i McDonald's imaju vrlo 
malo sličnosti. Samo kada se pogleda razina kompleksnosti franšiznog sustava vidi se velika 
razlika: McDonald's je primjer većeg, kompleksnijeg i zahtjevnijeg franšiznog sustava, dok je 
Pek-Snack primjer manjeg, jednostavnijeg i manje zahtjevnog sustava. 
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7.4. ZAKLJUČAK PRAKTIČNOG DIJELA 
 
 Pek-Snack franšizoprimcima omogućuje jednostavan i povoljan početak poslovanja 
kroz franšizni sustav. Za razliku od nekih drugih franšiza, Pek-Snack ne zahtjeva velika 
početna ulaganja te primatelj franšize ne mora prolaziti dugotrajnu i zahtjevnu obuku. S 
obzirom na to da Pek-Snack nema kompliciranih operacija, iako u sličnoj djelatnosti, teško je 
ne uočiti da ipak postoji velika razlika između te franšize i recimo McDonald's-a koji ima 
puno više operacija i različitih vrsta proizvoda (hrana, piće, salate, slastice, kava itd.). No, bez 
obzira na to, kod Pek-Snack-a postoje temeljne odrednice franšiznog oblika poslovanja koje 
su u potpunosti prilagođene primateljima franšiza kroz savjetodavnu, tehničku i operativnu 
podršku.  
 
 Kada je u pitanju Pek-Snack franšiza u Đurđevcu, iako ne raspolažemo s konkretnim 
brojkama, zahvaljujući intervju-u s primateljem Pek-Snack franšize možemo zaključiti kako 
je ta franšiza uspješna, odnosno da ispunjava barem ono najosnovnije očekivanje svakog 
poduzetnika, a to je profitabilnost. S obzirom na sve ostalo; jednostavnost otvaranja 
poslovnog objekta, minimalni inicijalni troškovi, brza i jednostavna obuka te dobar sustav 
nabave i dostave, možemo zaključiti kako je Pek-Snack odličan primjer jedne male i uspješne 
franšize. Pek-Snack možda nije za pojedince koji očekuju veliku zaradu, ali je zanimljiv oblik 
franšize za one koji očekuju solidnu zaradu te dobar omjer uloženog i dobivenog.  
 
 Ono što je iznimno važno napomenuti jest činjenica da nijedan davatelj franšize ne 
može garantirati poslovni uspjeh iako daje potpunu savjetodavnu i tehničku podršku. Tako je i 
u slučaju Pek-Snack-a. Primatelj franšize ne smije očekivati potpunu sigurnost, ali može 
računati na puno manji rizik, za razliku od "klasičnog" poduzetnika početnika. 
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8. ZAKLJUČAK 
 
Franšiza je oblik poslovanja u kojem franšizoprimac preuzima dio rizika prilikom 
pokretanja svog poduzetničkog pothvata, ali u kojem dobiva sve što mu je potrebno za 
svakodnevno poslovanje (know-how) u zamjenu za franšiznu naknadu i/ili tantijeme. 
Možemo zaključiti kako je franšiza zapravo licenca koja pojedincima omogućuje bavljenje 
poduzetništvom, odnosno koja im omogućuje poslovanje. U današnje vrijeme kada je značaj 
investicija i poduzetništva toliko naglašen i sveprisutan, ne može se ne primijetiti kako se o 
franšizi kao obliku poslovanja ipak ne priča dovoljno, iako se osjeti napredak na bolje. 
Mladima koji razmišljaju o svojoj budućnosti i koji uzimaju u obzir i poduzetničku karijeru, 
dodatne informacije su uvijek dobrodošle te bi se javnost trebala više informirati i educirati o 
prednostima i nedostacima franšize jer samo dobro informiran pojedinac može donijeti 
kvalitetnu odluku za sebe i za svoju poduzetničku karijeru. 
 
U Đurđevcu postoji samo jedan oblik franšize – Pek-Snack, što je za područje od oko 
8.000 stanovnika malo, no istovremeno daje za naslutiti kako postoji prostor i potencijal za 
ulazak još neke drugačije franšize. Naravno, s obzirom na složenost i veličinu franšiznog 
sustava, radilo bi se o nekoj manjoj franšizi poput Pek-Snack-a. Budući da se donosi 
zaključak kako je franšiza zanimljiv i primamljiv način ulaska u svijet poslovanja, može se 
dati preporuka svima koji su zainteresirani da postanu franšizoprimci. Čak štoviše, franšiza bi 
mogla ispuniti sva očekivanja vezana uz poduzetničku karijeru jer bi se zadržala neka razina 
neovisnosti, a opet bi se dobila sva savjetodavna i tehnička podrška. Svatko tko se odluči za 
kupnju franšize je poduzetnik u pravom smislu te riječi, a opet ne mora prolaziti sve probleme 
na koje poduzetnici početnici nailaze. Samo osoba koja je spremna preuzeti takav rizik te koja 
procijeni da se bavljenje određenom djelatnošću isplati treba postati primateljem franšize. 
Nakon odabira prikladne franšize samo treba puno raditi. 
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